









































With the development of social media, companies have been focusing on managing the brand community and 
forming relationships with consumers. This research looks at how the consumer evaluates and responds to the 
information provided by the company on its Facebook Page, what kind of factors influence identification with the 
Facebook Page, and why interaction, trust, and commitment are enhanced. Interaction, trust, and commitment are 
set as the factors in building relationships. The findings of the empirical analysis are as follows: 
An affective attitude, personal benefits and social benefits positively influence the level of satisfaction with the 
Facebook Page. However, a cognitive attitude has no significant effect. 
Cognitive identification and identification through shared values/objectives are encouraged by social benefits and 
satisfaction. Cognitive identification also has a positive effect on identification through shared values/objectives. 
Interaction is positively influenced by cognitive identification and identification through shared values/objectives. 
Trust is not directly influenced by cognitive identification, but it is strongly influenced by identification through 
shared values/objectives. 
Interaction influences commitment more strongly than trust. 
Continuance/recommendation intention is positively influenced by interaction, trust, and commitment. 
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で測定しているのかを概観しておく。上記の Sung et al.（2010）では、FB ページへの全体





H1-1：FB ページへの感情的態度は、FB ページへの満足に正の影響を与える。 
H1-2：FB ページへの認知的態度は、FB ページへの満足に正の影響を与える。 
 
FB 上のコミュニティの効果を検討する際、知覚ベネフィットに着目した研究として、
Park and Kim（2014）と Jung, Kim and Kim（2014）、Kang, Tang and Fiore（2014）が挙げら
れる。FB 上のブランド・コミュニティは、企業と消費者との関係性を構築する上で重要な




った 2 次元で構成し、FB 上のブランド・コミュニティへの再訪問意図、ブランドへの信頼
＜論文＞ 





















取り入れる必要があると主張し、認知、情緒、 評価、価値と目標の共有化という 4 次元の
「ブランド・コミュニティ同一化の測定尺度を構成する要素」を提示している。しかしな
がら、実証には至っておらず、今後の課題として具体的な測定尺度の開発を挙げている。 
FB や Twitter 等のソーシャルメディアに着目した研究における同一化の尺度を概観する
と、FB上で架空ブランドのコミュニティを作成して実験を行ったLee, Kim and Kim（2011）
は、所属の意識（帰属感）、自分の一部といった社会的同一化が媒介となり、コミュニティ
へのエンゲージメント行動に影響を及ぼすことを見出している。Choi, Chengalur-Smith and 
Nevo（2015）も、自分の一部、絆といった社会的同一化がブランド拡張に対してロイヤル
ティを生み、ブランドの推奨やコミュニティに対する関与に強く影響を及ぼすことを実証
している。さらに、Almeida, Dholakia, Hernandez and Mazzon（2014）は、社会的同一化に
よるブランドとのリレーションシップ形成、他者への推奨や継続購買意図への影響を検討
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①社会や他のメンバーからの視点ではなく、個人としての FB ページへの所属意識や絆に
対する認知（以下では、認知的同一化と表記する）、逆に、②個人ではなく、他のメンバー


































介変数になっていることを見出している。Lin and Lu（2011）では、FB ページは信頼でき
る情報を提供している、全般的に信頼できるという尺度で信頼を測定し、社会的相互作用
と信頼、継続使用意図の関係を実証的に分析している。Laroche, Habibi, Richard and 
Sankaranarayanan（2012）では、エンゲージメントを媒介変数として、ブランドへの信頼と
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ロイヤルティについて検討したものの、エンゲージメント→信頼、エンゲージメント→ロ




Kang et al.（2014, 2015）では、レストランの FB ページを対象に、コミュニティへの参加
度と信頼、コミットメントに対する価格プロモーションの影響を検討し、参加度が直接コ
ミットメントに影響するとともに、信頼が媒介変数となってコミットメントが高まること




























おけるリツイートの有無による e-口コミの差異について検証した。さらに、Zheng, Cheung, 
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で測定している。コミュニティとブランドの両側面から、同一化とコミットメントへの影
響について検討した Zhou et al.（2012）では、主効果として、同一化とコミットメントの
関係が支持され、ブランドへの愛着を媒介とした効果についても明確化された。この結果




響することを見出している。Zhou, Zhang, Su and Zhou（2012）では、コミュニティが自分
にとって重要だという質問項目の他に、代替が困難であるという内容も加えている。これ
































Journal of Innovation Management No.15 - 50 - 
具体的な測定項目としては、以下が挙げられる。計画的行動理論を拡張し、FB ページに
対するロイヤルティについて検討した Yap and Lee（2014）、コミュニティに対する専門性、
親しみ、類似性によるロイヤルティを分析した Shen, Huang, Chu and Liao（2010）は、コミ
ュニティへのロイヤルティの尺度として、「これからも大事にする」という質問で継続意図
を測定している。また、Lin and Lu（2011）は、継続意図を構成する 1 項目として友人への
推奨を、Algesheimer et al.（2005）は、推奨意図として友人や親戚への推奨を組み込んでい
る。さらに、Park and Kim（2014）は Carroll and Ahuvia（2006）を参照して、口コミに関す
る測定尺度を決定している。本研究でも、FB ページへの良い評判、友人・他の人への推奨

























LINE 等の SNS を利用し、FB のアカウントを所有していることという条件を課している。
また、回答時間をある程度要する調査のため、企業の FB ページを 2 社分（1 社あたり 5
分程度）閲覧して回答することの可否についてスクリーニング段階で聴取し、許諾を得て
いる。このような条件の下、20 代～50 代の 4 グループに分け、男女別に各 100 サンプル計
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対象ブランドの選定に際しては、国内の FB ページランキングを確認できるサイト4 を
参考とし、FBrank5や facebooknavi6等を利用して、競合関係にある航空会社 ANA. Japan（以
下 ANA と略す）、JAPAN AIRLINES（以下 JAL と略す）の 2 ブランドとした。順序効果を
排するため、提示順は 1/2 ずつランダムとした。2017 年 1 月 20 日（金）～1 月 24 日（火）
に実査を行った。 





表 1 は調査に用いた質問項目の一覧である。各項目とも 7 段階のリッカート尺度によっ
て測定している。 
表1 潜在変数、観測変数の一覧 
潜在変数 観測変数 出典 
感情的態度 
この FB ページは退屈なときに時間を過ごすことができる。
Sung et al.(2010)、 
Steinmann et al.(2015)、竹内
(2015, 2016) 
この FB ページは内容が楽しい。 
この FB ページを読むとリラックスできる。 
この FB ページはなじみやすい。 
この FB ページは親しみがある。 
この FB ページに好感をもてる。 
認知的態度 
この FB ページは購入の際に参考になり、便利だ。 
竹内(2015, 2016) この FB ページで読んだものに基づいて、友人・知人にアド
バイスやヒントを与えることができる。













Park and Kim(2014)  この FB ページへの参加を通してソーシャルネットワークを
広げることができる。 
友達を見つけることができる。 Park and Kim(2014)、Jung et al.(2014) 
満足 
この FB ページで提供されている情報に満足している。 Steinmann et al.(2015) 
この FB ページへの参加によっていくつかの利点を得られ
る。 Casaló et al.(2010) 
この FB ページに全体的に満足している。 
Sung et al.(2010)、Steinmann 
et al.(2015)、Almeida et al. 
(2014) 
（出所）筆者作成。 
                                                        
4 http://gaiax-socialmedialab.jp/post-6670/（アクセス日：2017 年 8 月 14 日） 
5 http://fbrank.main.jp/（アクセス日：2017 年 8 月 14 日） 
6 http://facebook.boo.jp/facebook-air-ranking（アクセス日：2017 年 8 月 14 日） 
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表1 潜在変数、観測変数の一覧（続き） 






この FB ページは私の重要な一部分である｡ 
Algesheimer et al.(2005)、
Almeida et al.(2014)、Casaló et 
al.(2010)、Choi et al.(2015)、
Zhou et al.(2012)、宮澤(2012)





いる｡ Casaló et al.(2010)、宮澤(2012)




Casaló et al.(2010)、Yeh, and 
Choi(2011)、宮澤(2012) 
信頼 
この FB ページは正直だ。 Habibi et al.(2014)、Hur et al.(2011) 
この FB ページは信頼できる。 
Aurier and Séré de 
Lanauze(2012)、Habibi et 
al.(2014)、Hur et al.(2011)、
Kang et al.(2014, 2015) 
この FB ページは約束を守っている。 Kang et al.(2014, 2015) 
この FB ページは信頼できる情報を提供している。 
Hung, Li and Tse(2011)、Kang 
et al.(2014, 2015)、Lin and 
Lu(2011) 
相互作用 
この FB ページの他のメンバーを支援することができる。 
Kuo and Feng(2013) 
この FB ページの投稿にすぐに対応することができる。 
他のメンバーと情報や意見を交換したい。 Hur et al.(2011)、Kim et al.(2008) 
コミットメ
ント 
自分の生活の一部として、この FB ページを感じる。 
Zhou et al.(2012)、Zhang et 
al.(2013)、 
Zheng et al.(2015) 





この FB ページを友人のように感じる。 
継続・推奨
意図 
これからもこの FB ページを大事にしていきたい。 Shen et al.(2010)、Yap and Lee(2014) 
友人や親戚が FB ページを探していれば、この FB ページを
お勧めする。 
Algesheimer et al.(2005)、Lin 
and Lu(2011) 
これからもこの FB ページについて良い評判を広げたい。 
Park and Kim(2014) これからも友人にこの FB ページのことを話したい。 










Factor Analysis; CFA）に先立ち、探索的因子分析（Exploratory Factor Analysis; EFA）を行っ
た。本稿では、分析プロセスと結果の詳細は紙幅の関係で省略するが、因子数の抽出に際
しては、設定した仮説と近い因子構造を抽出するため、ガットマン基準7のみならず、堀
（2005）による MAP と対角 SMC 平行分析の挟み込み法8も併用して、因子数を精査して
いる。 
FB ページにおけるリレーションシップ構築に関する具体的な分析については、Anderson 
and Gerbing（1988）に依拠し、2 段階で実施する。第 1 段階では、CFA により測定尺度の
信頼性と妥当性を検証する。信頼性については、表 2 に示す通り、クロンバックのαと
Composite Reliability（以下、CR と略す）を用いる。収束妥当性については、潜在変数から
観測変数への各因子負荷量と Average Variance Extracted （以下、AVE と略す）を、また、
弁別妥当性についてはAVEの平方根と各因子の相関係数を確認する。次に第2段階として、
構造方程式モデル（Structural Equation Model; SEM）にて仮説検証のための分析を行う。 
 
4.1 CFA の結果 
信頼性に関しては、クロンバックのαと CR により確認した（表 2）。クロンバックのα
については、Hair et al.（2013）によれば 0.6～0.7 が採択の下限であるのに対して、本研究
における各潜在変数のαは最小値 0.89 であり、十分な値を示している。CR については、
Bagozzi and Yi（1988）では 0.60 以上であることを推奨しており、各潜在変数の CR はこの
基準を満たしている。よって、設定した項目は、内的一貫性があると判断できる。 
収束妥当性についても、Bagozzi and Yi（1988）に依拠し、因子負荷量を確認した。その
結果、最小値 0.80、最大値 0.94 となり、すべての項目で 0.70 を上回っていた。また、Fornell 
and Larcker（1981）に依拠し、すべての項目で AVE≧0.50 であることも確認できた。弁別
妥当性についても、すべての項目で AVE の平方根が 0.50 以上であることを確認できた。 
最後にCFAのモデル適合度を確認する。サンプル数N=1,600、χ2= 4,167.52、自由度df=764、
χ2/df=5.4、CFI=0.961、TLI=0.956、RMSEA=0.053 である。Hair et al.（2013）によれば、χ2/df




                                                        
7 固有値 1 以上で因子数を決定するガットマン基準を使うことが多いが、堀（2005）は、データが母相関
行列の場合には適切であるが、実データには誤差があるため、因子数を過小あるいは過大推定してしま
うと指摘している。 
8 MAP は Minimum Average Partial の略、最小偏相関平均を指す。Velicer（1976）が開発した因子数決定方
法である。SMC は Squared Multiple Correlation の略、重相関係数の 2 乗を指す。Guttman（1954）が提起
した方法である。挟み込み法では、MAP と対角 SMC による因子抽出の特徴を明らかにした上で、MAP
を最小抽出数、対角 SMC 平行分析を最大抽出数とし、その間で因子数を決定する（堀 2005）。 
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表2 クロンバックのα、CR、AVE、相関行列と各構成概念のAVE平方根 
  α CR AVE 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
1．感情的態度 0.95 0.93 0.75 0.87    
2．認知的態度 0.89 0.86 0.74 0.86 0.86    
3．社会的ベネフィット 0.92 0.91 0.81 0.67 0.76 0.90    
4．個人的ベネフィット 0.94 0.93 0.80 0.87 0.85 0.76 0.89    
5．認知的同一化 0.95 0.94 0.86 0.61 0.73 0.87 0.67 0.93    
6．価値・目的の共有による同一化 0.94 0.93 0.83 0.67 0.74 0.86 0.72 0.90 0.91    
7．満足 0.92 0.90 0.79 0.84 0.81 0.74 0.87 0.70 0.77 0.89    
8．信頼 0.93 0.91 0.77 0.80 0.72 0.59 0.80 0.54 0.62 0.85 0.87   
9．相互作用 0.94 0.94 0.85 0.58 0.68 0.87 0.65 0.87 0.86 0.70 0.55 0.92 
10．コミットメント 0.96 0.95 0.83 0.63 0.72 0.85 0.68 0.91 0.88 0.73 0.59 0.90 0.91 
11．継続・推奨意図 0.96 0.96 0.85 0.73 0.76 0.82 0.76 0.83 0.86 0.80 0.67 0.86 0.88 0.92
（注）1～11 の対角線上の数値（太字）は AVE の平方根、それ以外の数値は相関係数である。 
（出所）筆者作成。 
 
4.2 SEM の結果 
上記の通り、図 1 に示した「Facebook ページにおけるリレーションシップ形成モデル（概
念図）」の各潜在変数の観測変数が CFA によって確定されたので、全データを用いて SEM
を実施した（図 2）。モデル適合度は GFI=0.829、AGFI=0.807、NFI=0.926、CFI=0.934、














































は 0.372 である。 
認知的同一化は、価値・目的の共有による同一化に対する直接的な影響（0.530）のみな
らず、相互作用（直接効果 0.542、間接効果 0.218、総合効果 0.760）、コミットメント（間






図に対して直接効果 0.429、間接効果 0.301、総合効果 0.730 と大きな影響を及ぼしている。 
 
表3 SEMの結果：全データの標準化総合効果と標準化間接効果 




フィット    .
社会的ベネ









満足 0.265 0.072 0.331 0.138 
0.000 0.000 0.000 0.000 
認知的同一化 0.037 0.010 0.046 0.805 0.139 
0.037 0.010 0.046 0.019 0.000 
価値・目的の共有に 0.098 0.027 0.123 0.678 0.372 0.530 
よる同一化 0.098 0.027 0.123 0.468 0.074 0.000 
信頼 0.066 0.018 0.082 0.453 0.249 0.354 0.668 
0.066 0.018 0.082 0.453 0.249 0.354 0.000 
相互作用 0.060 0.016 0.076 0.715 0.228 0.760 0.411 
0.060 0.016 0.076 0.715 0.228 0.218 0.000 
コミットメント 0.059 0.016 0.074 0.670 0.224 0.699 0.426 0.099 0.874 
0.059 0.016 0.074 0.670 0.224 0.699 0.426 0.000 0.000 
継続・推奨意図 0.061 0.017 0.076 0.638 0.231 0.646 0.472 0.257 0.730 0.344 










H1-1 FB ページへの感情的態度は、FB ページへの満足に正の影響を与える。 支持 
H1-2 FB ページへの認知的態度は、FB ページへの満足に正の影響を与える。 棄却 
H2-1 個人的ベネフィットは、FB ページへの満足に正の影響を与える。 支持 
H2-2 社会的ベネフィットは、FB ページへの満足に正の影響を与える。 支持 
H3-1 FB ページへの満足は、認知的同一化に正の影響を与える。 支持 
H3-2 FB ページへの満足は、価値・目的の共有による同一化に正の影響を与える。 支持 
H3-3 社会的ベネフィットは、認知的同一化に正の影響を与える。 支持 
H3-4 社会的ベネフィットは、価値・目的の共有による同一化に正の影響を与える。 支持 
H3-5 認知的同一化は、価値・目的の共有による同一化に正の影響を与える。 支持 
H4-1 認知的同一化は、相互作用に正の影響を与える。 支持 
H4-2 認知的同一化は、価値・目的の共有による同一化を経由し、信頼に正の影響を与える。 支持 
H4-3 価値・目的の共有による同一化は、信頼に正の影響を与える。 支持 
H4-4 信頼は、コミットメントに正の影響を与える 支持 
H4-5 相互作用は、コミットメントに正の影響を与える。 支持 
H5-1 信頼は、継続・推奨意図に正の影響を与える。 支持 
H5-2 相互作用は、継続・推奨意図に正の影響を与える。 支持 











男女間のパス係数で統計的に有意差が見られたのは 5 ヵ所である（表 5）。男性の場合、
社会的ベネフィット→価値・目的の共有による同一化、信頼→コミットメントの 2 ヵ所、
女性の場合、満足→価値・目的の共有による同一化、相互作用→コミットメント、信頼→
継続・推奨意図の 3 ヵ所のパス係数が有意に大きい（いずれも有意水準 5％）。 
 


















推定値 . 標準誤差 確率 
標準化 
推定値 
感情的態度→満足 0.440 0.100 *** 0.309 0.316 0.102 0.002 0.222 -0.866 
認知的態度→満足 0.036 0.101 0.722 0.027 0.161 0.108 0.136 0.119 0.848 
個人的ベネフィット→満足 0.403 0.093 *** 0.302 0.461 0.093 *** 0.356 0.443 
社会的ベネフィット→満足 0.201 0.062 0.001 0.165 0.129 0.053 0.016 0.111 -0.889 
社会的ベネフィット→認知的同一化 0.890 0.035 *** 0.781 0.872 0.033 *** 0.779 -0.416 
社会的ベネフィット→価値・目的の共有 
による同一化 0.278 0.042 *** 0.275 0.143 0.038 *** 0.145 -2.407 
満足→認知的同一化 0.145 0.026 *** 0.155 0.135 0.026 *** 0.140 -0.268 
満足→価値・目的の共有による同一化 0.189 0.019 *** 0.229 0.303 0.019 *** 0.357 4.358 
認知的同一化→価値・目的の共有 
による同一化 0.465 0.038 *** 0.525 0.478 0.034 *** 0.542 0.267 
認知的同一化→相互作用 0.463 0.052 *** 0.467 0.573 0.042 *** 0.588 1.671 
価値・目的の共有による同一化→相互作用 0.539 0.059 *** 0.482 0.407 0.047 *** 0.368 -1.767 
価値・目的の共有による同一化→信頼 0.548 0.026 *** 0.682 0.506 0.025 *** 0.664 -1.318 
信頼→コミットメント 0.198 0.030 *** 0.143 0.100 0.032 0.002 0.067 -2.256 
相互作用→コミットメント 0.848 0.025 *** 0.850 0.923 0.027 *** 0.890 2.409 
信頼→継続・推奨意図 0.225 0.031 *** 0.176 0.337 0.029 *** 0.249 2.683 
相互作用→継続・推奨意図 0.401 0.058 *** 0.437 0.393 0.052 *** 0.422 -0.100 
































した。実証分析に際しては、競合関係にある航空会社 ANA と JAL の FB ページに対する
評価データを用いた。分析の結果、得られた知見は以下の通りである。 
 





リアしており、次なる段階として SEM による分析を行った。SEM のモデル適合度は
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